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Abstract
 The electronic Word-of-Mouth (eWOM) is one of the important communication 
channels	 in	 the	digital	era	 that	could	be	used	 for	 the	benefit	of	developing	airline	
business.	This	is	because	this	communication	channel	has	an	influence	on	purchasing	
intention	and	purchasing	behavior	of	passengers.	In	addition,	the	Theory	of	Planned	
Behavior will be applied to be a guideline for understanding factors that have an 
influence	on	eWOM	activities	in	developing	airline	business.	The	crucial	factors	affecting
eWOM activities include the attitudes toward service, subjective norms, and perceived 
behavioral	control	from	experiences.	Therefore,	if	airlines	want	to	benefit	from	eWOM	
activities	with	efficiency	to	promote	their	products	and	services	for	stimulating	purchasing
intention and alter passengers’ purchasing behavior, airlines need to incorporate 
Theory	of	Planned	Behavior	with	the	use	of	eWOM	activities	for	competitive	advantage	
in	airline	business.







































	 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต	 (eWOM)	 คือ	 การสื่อสารผ่านพื้นที่
สื ่อสังคมออนไลน์	 โดยข้อความหรือเนื้อหาที่ใช้สื ่อสารสามารถเผยแพร่ออกไปได้ในบริเวณกว้าง	
มีความสะดวก	 รวดเร็ว	 และสามารถเข้าถึงเนื้อหาเหล่านั้นได้โดยง่าย	 การสื่อสารแบบปากต่อปาก















ทัศนคติของผู้โดยสารที่มีต่อการเลือกใช้บริการของสายการบินในอนาคต	 (Daugherty	 &	 Hoffman.	
2013)	 อย่างไรก็ตาม	 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต	 อาจมีได้ทั้งข้อความที่มี















ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม	 (Attitudes	 toward	 behavior)	 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง	 (Subjective
norms)	 และการรับรู้เกี่ยวกับความสามารถในการควบคุม	 (Perceived	 behavioral	 control)	
ซึ่งทั้งสามปัจจัยน้ีจะเกิดขึ้นได้ต้องมีความเช่ือเป็นพื้นฐานที่มีผลโดยตรงต่อความตั้งใจหรือเจตนาใน
การแสดงออกของพฤติกรรม	จากแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน	(Theory	of	Planned	Behavior)




ภาพท่ี 1 แบบจำาลองแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร พัฒนาตามแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน
ที่มา:	ดัดแปลงจาก	Ajzen	(1991)
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เช่น	 ผู้โดยสารที่มีอายุใกล้เคียงกัน	 เพศเดียวกัน	 ระดับการศึกษาเหมือนกัน	 อยู่ในสังคมที่มีวัฒนธรรม
เดียวกัน	 หรือมีรายได้ใกล้เคียงกัน	 หากอ่านข้อความออนไลน์ของสายการบินที่นำาเสนอผ่านพื้นที่สื่อ
สังคมออนไลน์เหมือนกัน	 บุคคลเหล่านั้นก็อาจมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการสายการบิน













ลดความวิตกกังวลและความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น	 (Bae	 &	 Lee.	 2011)	 นอกจากนี้ข้อความที่ถ่ายทอด














	 	 การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมจากประสบการณ์	 คือ	 การรับรู้ท่ีบุคคลหน่ึง








ของสายการบิน	 บริบทนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ	 Rossmann,	 Ranjan,	 &	 Sugathan	 (2016)	
ที่พบว่าบุคคลที่มีประสบการณ์มากมีแนวโน้มที่จะแสดงความคิดเห็นกับผู้อื่นได้มากกว่าบุคคลที่
มีประสบการณ์น้อยหรือไม่มีประสบการณ์ใดเลย	 อีกทั้ง	 Karimi	 (2013)	 ยังพบว่าประสบการณ์ที่
แตกต่างกันของแต่ละบุคคลยังมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน	 ซี่งผู้ที่มี
ประสบการณ์มากอาจมีทักษะในการสื่อสาร	 พูดโน้มน้าวใจผู้อื่นให้เกิดความคล้อยตามและตัดสินใจ


















 กิจกรรมการสื่อสารแบบ                                         ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น
 ปากต่อปากบนเครือข่าย           ผู้ให้บริการ/สายการบิน         ผู้ใช้บริการ/ผู้โดยสาร
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ตารางที่ 1: (ต่อ)
 กิจกรรมการสื่อสารแบบ                                         ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น
 ปากต่อปากบนเครือข่าย           ผู้ให้บริการ/สายการบิน         ผู้ใช้บริการ/ผู้โดยสาร
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การจัดสรรบุคลากรที่มีประสิทธิภาพในการตอบข้อซักถาม	 ข้อโต้แย้ง	 และข้อสงสัยต่าง	 ๆ	 ของผู้ใช้
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